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MERCHANDISING W SKLEPIE INTERNETOWYM

Streszczenie

Merchandising stanowijeden z kluczowych czynnikéw decydujacych o powodzeniu
rynkowym placowki handlowej. Wraz z rozwojem sektora e-commerce coraz wiekszg
uwage przywigzuje sie do organizacji i funkcjonowania sklepu internetowego. Jednym
z elementdw budowania przewagi konkurencyjnej tego typu sklepéw moze by¢ wykorzy-
stanie zalozen tradycyjnego merchandisingu w odniesieniu do e-sklepu. Artykut ma na
celu przedstawienie podstawowych zatozen zwigzanych z merchandisingiem w sklepie
internetowym - jego poréwnanie z merchandisingiem w ujeciu tradycyjnym, zdefiniowa-
nie oraz podstawowe wytyczne do prowadzenia skutecznych dziatan w tym zakresie.
Stowa kluczowe: e-commerce, merchandising, sklep internetowy

Wprowadzenie

Wspdiczesny konsument coraz wiecej transakcji przeprowadza za posrednic-
twem Internetu, staje sie przez to e-konsumentem. Taka sytuacja sktania przedsie-
biorstwa do poszukiwania coraz to nowych rozwigzan w nawigzywaniu kontaktu
z nabywcami oraz prowadzenia samego procesu sprzedazy (Swierczynska-Kaczor
2012, s. 13). Sektor e-commerce jest jedng z najszybciej rozwijajacych sie gatezi
gospodarki w ostatnich latach, zaréwno w Polsce, jak i na $wicie. W naszym kraju
dziata juz ponad 14 tysiecy sklepéw internetowych, a tgczna warto$¢ polskiego
rynku e-commerce za 2013 r. zostata oszacowana na ponad 26 mld ziotych, co
stanowi ponad 4% wartosci sprzedazy detalicznej ogdtem. Do tego dynamika wzro-

1 Katedra Marketingu.
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stu (najwieksza sposrod krajow UE) na poziomie 24% i prognozy dalszego jej
wzrostu na zblizonym poziomie w latach 2014-2015 sprawiajg, Ze coraz wiecej
przedsiebiorstw handlowych chce zaznaczy¢ swojg obecnos$¢ w sieci (Kepka 2013).

Gléwnag zaleta i jednoczes$nie przewaga sklepu internetowego nad tradycyjnym
jest niezliczona ilos¢ potencjalnych klientow, do ktérych mozna dotrze¢ z oferta, bez
ograniczenia tylko do lokalnego rynku klientéw. Poza tym w sklepie internetowym
klienci moga dokonywaé zakupdw 24 godziny na dobe. Sklep taki moze oferowac
dowolng ilos¢ towaréw, ktére niekoniecznie muszg by¢ na stanie magazynowym.
Klient oczekuje dostawy w okreslonym terminie. Czas ten moze by¢ wykorzystany na
zdobycie zamowionego towaru od dostawcy, a nastepnie wysytke do klienta. Ponadto
sklep internetowy moze obstuzy¢ praktycznie dowolng liczbe klientdw w tym samym
czasie, bez koniecznosci zatrudnienia dodatkowych pracownikdw do ich obstugi
(heuristic.pl 2013). Najprosciej rzecz ujmujac, mozna stwierdzi¢, ze sprzedaz w In-
ternecie zwieksza przychody i zmniejsza koszty obstugi klienta. Marketing w sieci
pozwala przedsighiorstwom znacznie precyzyjniej trafi¢ do konsumentoéw zaintere-
sowanych ofertg. Konsument za$ zyskuje tatwos¢ porownywania ofert, negocjowania
i wyboru tej, ktora najpetniej spetnia jego oczekiwania (Karwatka, Sadulski 2011,
s. 19). Jednym z elementow budowania przewagi konkurencyjnej w sektorze
e-commerce jest umiejetne wykorzystanie merchandisingu w dziatalnosci sklepu
internetowego. Wiekszo$¢ literatury tematu poswiecona jest merchandisingowi
w sklepie tradycyjnym. Niniejszy artykut ma na celu przedstawienie podstawowych
zatozen zwigzanych z merchandisingiem w sklepie internetowym - jego pordwnanie
z merchandisingiem w ujeciu tradycyjnym, zdefiniowanie oraz podstawowe wytycz-
ne do prowadzenia skutecznych dziatan w tym zakresie.l

1. E-merchandising na tle merchandisingu

Wzrastajgca konkurencja w handlu powigzana ze zmianami w zachowaniach
nabywcéw spowodowata, ze funkcjonowanie przedsiebiorstw handlowych odbywa sie
z ich punktu widzenia w coraz trudniejszych warunkach. Nastepstwem tego zjawiska
jest wykorzystanie rozmaitych metod i technik w celu maksymalizacji obrotéw i zy-
skow sklepu. Jedng z nichjest merchandising, ktéry ma na celu (Witek 2007, s. 1-2):

- przyciagniecie klientdw do sklepu i zachecenie do dokonania zakupu;

- stworzenie przyjaznych warunkéw oraz umocnienie lojalnosci nabywcow;
- informowanie o nowych produktach;

- intensyfikacje sprzedazy oraz ksztattowanie wizerunku sklepu;

- rdznicowanie dziatan w stosunku do aktywnosci konkurencji;

- umocnienie reputacji i pozycji przedsiebiorstwa na rynku;

- rozszerzenie zasiegu oddziatywania sklepu.
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W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ dwa podejscia do definicji merchandi-
singu: ujecie waskie i szerokie. Ujecie szerokie oznacza innowacyjng, systemowg kon-
cepcje zarzadzania przedsiebiorstwem handlowym w turbulentnym otoczeniu rynko-
wym. Jest to utozsamianie merchandisingu z marketingiem handlowym. W uproszcze-
niu mozna powiedzie¢, ze w ujeciu szerokim, merchandising to prowadzenie sklepu.
W ujeciu waskim za$, merchandising okreslany jest jako zbiér metod i technik nadaja-
cych sklepowi i znajdujacym sie w nim towarom czynng role w sprzedazy. Obejmujg one
odpowiednig ekspozycje produktow i stworzenie wiasciwego otoczeniaw celu maksyma-
lizacji zysku (Borusiak 2009, s. 8). Ta interpretacja wydaje sie bardziej precyzyjna dla
sklepu internetowego, dlatego postuzyjako punkt wyjscia dla dalszych rozwazan.

Termin e-merchandising powstat poprzez analogie pojec takich jak: e-marketing
czy e-commerce, w ktérych przedrostek ,,e” wskazuje na aktywno$¢ prowadzong przy
uzyciu medidw elektronicznych. Nie jest to jedyne okreslenie merchandisingu prowa-
dzonego w Internecie. Funkcjonujg takze inne anglojezyczne nazwy: online merchandi-
sing, web merchandising oraz Internet merchandising, a takze polskie odpowiedniki:
merchandising w sieci, elektroniczny merchandising. Definicja e-merchandisingu bazu-
je na definicji tradycyjnego merchandisingu, jako systemu zintegrowanych dziatan
handlowca w punkcie sprzedazy. Warto dodac, ze przedrostek ,,e” nie sprawia, ze mer-
chandising w tym wymiarze przestaje by¢ narzedziem klasycznego marketingu. Prze-
ciwnie, pomimo tego, ze przestrzen sprzedazy jest odmienna - wirtualna zamiast sta-
cjonarnej - cele pozostajg niezmienne: maksymalizacja sprzedazy i zysku sklepu po-
przez spehnienie oczekiwan klientow. Oznacza to, ze e-merchandising mona zdefinio-
waé jako marketingowg koncepcje stosowang w handlu elektronicznym, gtéwnie
w sklepach internetowych, w zakresie planowania i ksztattowania ustugi handlowej,
ktora obejmuje zestaw instrumentow i dziatan, ktérych celem jest wywarcie wptywu na
zachowania nabywcze klientéw, skutkujgce zwiekszong sprzedaza (Sobczyk 2013).

2. Merchandising w sklepie internetowym vs sklepie tradycyjnym

Na pierwszy rzut oka moze sie wydawac, ze projekt sklepu internetowego nie
ma nic wspolnego ze sklepem tradycyjnym. Jednak po gtebszej analizie mozna
dojs¢ do wniosku, ze podstawowe elementy, z ktérych sktadajg sie oba sklepy sa ze
sobgpowigzane. Ponizej przedstawiono wybrane elementy (Samsel 2013):

1. Strona gtéwna, podobnie jak witryna sklepowa, ma przyciggna¢ uwage, spra-
wic¢ aby klient ,wszedt” do sklepu i zapoznat sie z jego ofertg. Na stronie
gtownej prezentowane sg najczesciej nowosci, towary objete promocjg sprze-
dazy i inne ktére moga okazac sie atrakcyjne dla typowego klienta. Strona
gtéwna, podobnie jak witryna tradycyjnego sklepu, moze zmienia¢ swoj wy-
glad w zaleznosci od okolicznosci (na przyktad Swieta). Przed zatadowaniem
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strony moze pojawic sie intro, na przyktad z ofertag promocyjng lub formularz
zachecajacy na przyktad do subskrypcji newslettera.

Tabela 1
Poréwnanie elementow sklepu tradycyjnego ze sklepem internetowym
Sklep tradycyjny Sklep internetowy
Witryna sklepowa Strona gtéwna (startowa)
Szyld Logotyp
Planogram sali sprzedazowej Architektura tresci i schemat nawigacji
Regat Strona kategorii
Pétka Strona produktu
Materiaty POS Banery reklamowe
Standy/stojaki/kosze promocyjne Boksy ,.inni klienci kupili tez...”; ,;top 10 produktéw”
Punkt obstugi klienta Menu pomocnicze/FAQ

Zrodto:  opracowanie wiasne na podstawie Samsel 2013.

2. Logotyp w sklepie internetowym peini takg samg funkcje jak szyld w sklepie
tradycyjnym. Klient musi od razu wiedzieé, gdzie sie znajduje (prezentacja lo-
gotypu odbywa sie najczesciej w lewym gornym rogu strony), mie¢ pewnosé
zejest w sklepie, ktory chciat odwiedzic.

3. W sklepach wielkopowierzchniowych ze wzgledu na ogromng ilo$¢ oferowa-
nych towaréw kluczowe jest ich logiczne rozmieszczenie na sali sprzedazowej.
W tym celu przygotowuje sie planogram ekspozycji, ktory zawiera schemat
rozmieszczenia poszczegdlnych grup towarowych. Podobng role przy tworze-
niu sklepu internetowego odgrywa makieta, ktora okresla architekture infor-
macji, spos6b nawigacji oraz zasady dziatania wybranych funkcjonalnosci.
Sposéb nawigacji wraz z mapg serwisu to swoisty schemat rozplanowani dzia-
t6w oraz alejek, ktorymi poruszajg sie klienci w sklepie tradycyjnym.

4. W sklepie internetowym towary tej samej grupy produktowej zgrupowane sg
najednej podstronie, zwanej strong kategorii. W przypadku sklepu tradycyjne-
go towary takie znajdujg sie zwykle na jednym regale. W obu przypadkach
wazne jest odpowiednie rozmieszczenie towardw w obrebie jednej podstrony
(regatu) oraz powigzania pomiedzy wiekszg ich liczba.

5. W placéwce tradycyjnej towar eksponowany jest na potce. W sklepie inteme-
towymjej role petni strona produktu, ktorej podstawowym celemjest szczegd-
towe oddanie charakterystyki produktu, tak by klient zdecydowat sie na doko-
nanie jego zakupu.

6. Odpowiednikiem materiatdbw POS ze sklepu tradycyjnego w sklepie interne-
towym sg banery. Ich zadaniem moze by¢ informowanie o nowosciach, ofer-
tach specjalnych, rabatach, intensyfikacja sprzedazy wybranego produktu czy
marki.
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W sklepie internetowym role tradycyjnych standéw czy stojakow petnig bok-
sy, umieszczane najczesciej w obrebie layoutu strony produktowej. Ich gtow-
nym zadaniem jest sugerowanie klientowi sklepu, jaki inny produkt moze by¢
dla niego rowniez przydatny. Wyswietlany w boksie produkt dobierany jest na
podstawie produktu, ktéry aktualnie klient przeglada, na przyktad w sklepie
odziezowym uzytkownik, ktory poszukuje zimowej czapki w momencie, gdy
wybierze konkretny model i przejdzie najego podstrone w boksie, na zasadzie
doboru komplementarnego, aplikacja sklepu wyswietli pasujace do czapki re-
kawiczki lub szalik. Pomimo ze uzytkownik nie poszukiwat tych produktow,
by¢ moze zdecyduje sie na ich zakup. Wiekszo$¢ sklepéw internetowych suge-
ruje takze, na podobnej zasadzie, produkty zatogowanym uzytkownikom na
podstawie ich historii zakupdw badz przegladania. Taka personalizacja tresci
moze znaczaco wplyna¢ na zwiekszenie obrotow sklepu, poprzez wzrost licz-
by dokonywanych zakup6w impulsywnych.

Menu pomocnicze ma na celu dostarczenie klientowi wszelkich potrzebnych
informacji, ktore to w sklepie tradycyjnym udzielone by byty przez personel
sklepu. Najczesciej wykorzystywane do tego narzedzia to: wyszukiwarka we-
wnetrzna, mapa serwisu, sekcja FAQ (najczesciej zadawane pytania, od ang.
Frequently Asked Questions). Rzadziej oferowana jest mozliwo$¢ nawigzania
kontaktu poprzez komunikatory gtosowe lub tekstowe.

Skoro elementy kompozycji sklepu majg swoje odpowiedniki w sklepie inter-

netowym, wydaje sie rébwniez, ze moga na niego oddziatywac techniki merchandi-
singu wykorzystywane dotychczas w sklepie tradycyjnym (Samsel 2013):

1

Sterowanie ruchem nabywcow jest konieczne ze wzgledu na zr6znicowang
produktywnos$¢ poszczegélnych czesci sklepu. Ma na celu spowodowanie aby
klient odwiedzit mozliwie wszystkie czesci sali sprzedazowej oraz wydtuzenie
czasu pobytu klienta w sklepie (jako rezultat wydtuzenia sie Sciezki porusza-
nia). Cele te moga byc¢ realizowane za pomocg aranzacji poszczeg6lnych ele-
mentow sktadowych sklepu - projektu serwisu WWW w przypadku sklepu in-
ternetowego. Do realizacji tych celéw w sklepie internetowym stuzg m.in.:

- punkty startowe - boksy na stronie gtéwnej, ktore prowadzg w gtgb
struktury serwisu; dzieki nim klientom fatwiej bedzie odnalez¢ najcze-
Sciej poszukiwane elementy strony i rozpocza¢ przegladanie produk-
tow;

- menu gtdwne, ktére informuje o dostepnych dziatach i asortymencie,
swoisty drogowskaz dla uzytkownikOw serwisu; menu umieszczone
w statym miejscu powoduje, ze klient w kazdej chwili moze przejs¢
na strone z inng kategorig produktow;

- boksy podpowiadajace klientowi,jakimi produktami moze by¢jeszcze
zainteresowany; umieszcza sie je najczesciej stronie produktu, w ob-
rebie koszyka lub na stronie posredniej pomiedzy strong produktu,
a koszykiem; dzieki tego typu boksom mozna zwiekszy¢ wspotczyn-
nik konwersji (w tym przypadku obroty), poniewaz uzytkownicy
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otrzymuja propozycje zakupu produktow komplementarnych wzgle-
dem tego, ktorym witasnie wykazali zainteresowanie;

- porownywarki produktow z oferty sklepu sprawiaja, ze klient spedza
wiecej czasu w sklepie; analizuje i porownuje informacje na temat in-
teresujacych go produktow oraz wybiera ten, ktory najbardziej odpo-
wiadajego potrzebom.

Zagospodarowanie powierzchni sklepu zwigzane z atrakcyjng prezentacja pro-
duktow, ufatwieniem odnalezienia poszukiwanego towaru oraz doprowadze-
niem do sprawnego przebiegu transakcji zakupu. Podstawa zagospodarowania
powierzchni w sklepie internetowym przyjmuje posta¢ prototypu strony
WWW. Powinien on uwzglednia¢ wszelkie niezbedne elementy serwisu, ich
przestrzenne rozplanowanie oraz powiazania pomiedzy poszczegélnymi pod-
stronami. Istotne jest mozliwie najlepsze wykorzystanie powierzchni na stro-
nie sklepu w celu maksymalizacji efektywnosci catego serwisu.
Rozmieszczenie towarow w obrebie regatu (strony kategorii). W sklepie trady-
cyjnym poszczeg6lne miejsca w obrebie regatu cechujg sie rozng produktyw-
noscig. Najwyzsza cechuje miejsca w zasiegu wzroku klienta, nieco nizsza
w zasiegu jego reki, a najnizsza miejsca skrajnie najnizej badz najwyzej. Po-
dobnie w sklepie internetowym mozna wyodrebni¢ obszary réznej produktyw-
nosci. Badania eyetrackingowe pokazujg, ze miejscami na stronie WWW,
gdzie klienci sklepu kierujg swoj wzrok jest gorna czes¢ strony, a zwiaszcza
gorny lewy rég. Najnizszemu miejscu na regale odpowiada¢ moze cze$¢ pod-
strony potozona ponizej linii zalamania.

Ekspozycje promocyjne z uwagi na specyfike sklepu internetowego oraz zwig-
zang z tym mozliwos¢ przetwarzania wszelkich informacji na temat ruchu
uzytkownikdw oraz historii ich zakupéw mogg by¢ prezentowane konkretnym
grupom nabywcow, a nawet pojedynczemu klientowi. Poprzez przekaz pro-
mocyjny przygotowany pod konkretnego klienta sklep internetowy ma mozli-
wos$¢ znacznego zwiekszenie swoich obrotéw. Ekspozycji promocyjnej moze
by¢ poswiecona osobna podstrona, a takze réznego typu formaty displayowe
zachecajagce do klikniecia, ktore automatycznie przeniosg uzytkownika
w cze$¢ serwisu poswigconej danej promocji.

Aranzacja okna wystawowego. W sklepie internetowym role takg przejmuje
strona gtdwna lub poprzedzajace jej zatadowanie intro. W wiekszosci przy-
padkow jest to rzecz kluczowa, poniewaz potencjalny klient bardzo czesto
ocenia sklep przez pryzmat strony gtéwnej. Skanuje on przez kilka sekund jej
wyglad, a wrazenie, ktére odniesie, moze sprawi¢, ze zainteresuje sie i przej-
rzy kolejne podstrony danego sklepu internetowego.

Przygotowujac sklep internetowy warto pamietac jeszcze o kilku innych waz-

nych kwestiach, ktore rowniez beda miaty bezposrednie przetozenie na sukces ryn-
kowy (Plutecki 2013):

Wizerunek sklepu dostosowany do grupy docelowej. Jak wczesniej wspo-
mniano, waznym elementem bedzie odpowiedni wyglad sklepu dostosowany
do odbiorcow. Jesli sprzedawane sg ekskluzywne produkty, na przyktad pidra
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to musi temu towarzyszy¢ odpowiednie, stonowane logo, prosta i schludna

grafika. Jesli za$ sklep specjalizuje sie w zabawkach dla dzieci, to strona moze

by¢ kolorowa i wesota.

- Prosta i intuicyjna nawigacja pozwalajaca na realizacje celéw uzytkownika -
dokonanie zakupu. Tak jak w przypadku tradycyjnych serwisow WWW, po-
winna dziata¢ (w miare mozliwosci) zasada trzech kliknig¢. Czyli po maksy-
malnie trzech kliknieciach klient powinien dotrze¢ do produktu, ktéry go inte-
resuje.

- katwos$¢ odnalezienia produktu zwigzana z réznymi profilami klientow -
ogladacze, poszukiwacze okazji, osoby zdecydowane i inni. Warto, aby kazdy
z tych klientow mogt w fatwy sposéb zapoznaé sie z asortymentem w dogodny
dla siebie sposob, na przyktad ogladacz przegladajac kategorie i sortujgc pro-
dukty, poszukiwacz przegladajac lub wyszukujgc tylko promocje, osoba zde-
cydowana, korzystajac z wyszukiwarki.

- Ekspozycja towardw o najwyzszej marzy. Przy projekcie sklepu warto pamie-
ta¢ o narzedziach typu sprzedaz wigzana (cross selling) czy dodatkowy pro-
dukt na etapie finalizowania zamdéwienia (na przyktad kupujac telefon komor-
kowy ,tylko dzisiaj specjalny futerat 10 ztotych taniej”). Takie drobne produk-
ty charakteryzujg sie czesto wyzszg marzg niz produkt gtdwny. Klienci czesto
dtugo zastanawiajg sie, gdzie kupi¢ dany produkt (na przyktad szukajac tele-
wizora za 3249, a nie 3299), nie poréwnujac cen dodatkow (na przyktad kabel
hdmi, uchwyt do powieszenia telewizora na $cianie itp.).

Projektujgc sklep internetowy nie mozna zapomnie¢ o wzrastajgcej liczbie
urzadzen mobilnych z dostepem do Internetu, a tym samym nowych mozliwosci
zwigzanych ze sprzedaza w e-commerce. Udziat sprzedazy z urzadzern mobilnych
w przychodach polskich sklepéw wynosi ponizej 5% jednak tendencja ta jest zwyz-
kowa, dlatego warto przygotowac sklep na tego typu transakcje. Aby strona sklepu
dziatata poprawnie na tabletach i telefonach komoérkowych, mozna stworzy¢ wersje
mobilng lub skorzysta¢c z RWD - Responsie Web Design. RWD jest sposobem
budowania szablonu sklepu w taki sposéb, aby dostosowywat sie on do rozdziel-
czosci przegladarki oraz specyfiki urzadzen, z ktorych korzysta klient. Dla sklepu
internetowego moze to oznacza¢ na przyktad zmiane ilosci produktéw w wierszu na
liscie w kategorii czy wyszukiwarce, ukrycie elementow graficznych na smartfo-
nach, zastgpienie linkéw tekstowych buttonami w kluczowych miejscach w celu
utatwienia nawigacji na tablecie czy smartfonie. Alternatywg dla RWD moze by¢
stworzenie wersji mobilnej sklepu (czesto wystepujacej w subdomenie na przykiad
rn.nazwasklepu.pl). Oba rozwigzania majg wady i zalety. RWD jest tansze we
wprowadzeniu i prostsze w utrzymaniu, czesto lepiej spetnia potrzeby klientow na
tabletach. Wersja mobilna za$ jest Izejsza (przez co taduje sie szybciej na stabych
faczach, na przyktad z wykorzystaniem EDGE), co daje zalete jesli odbiorcy uzy-
wajg mniej zaawansowanych smartfonéw. Bez wzgledu na wybdr rozwiazania,
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warto sie zastanowi¢ nad ich implementacja, w celu budowania przewagi konku-
rencyjnej sklepu w obszarze sposobow i mozliwosci dokonania w nim zakupow.
Wszak oba rozwigzania pozwalajg na przygotowanie sklepu w taki sposob, aby
klienci korzystajacy ze smartfondw i tabletow mogli realizowa¢ kluczowe dla siebie
i wiasciciela funkcje sklepu - zakupy (moze to oznacza¢ Swiadome ograniczenie
dziatania systemu w wybranych obszarach, na przyktad eliminacja materiatéw wi-
deo, zmniejszenie ilosci zdje¢ itp.) (Plutecki 2013).

Projektujgc sklep internetowy warto rozwazy¢ wszystkie wspomniane aspek-
ty. Naturalnie cze$¢ z nich mozna fatwo zmieni¢ w juz dziatajagcym sklepie, jednak
wiekszos¢ moze sie wigza¢ z duzymi wydatkami. Podobnie jak w sklepie tradycyj-
nym - nie ma problemu z przeniesieniem produktu z pétki na potke, ale zmiana
uktadu $cian czy ich malowanie tojuz znacznie wiekszy wydatek.

Podsumowanie

Przytoczone w artykule aspekty merchandisingu w Internecie z pewnoscig nie
wyczerpujg tematu, a mogg jedynie stanowi¢ zalgzek do dalszej dyskusji. Niemnigj
jednak mozna postawic teze, ze merchandising jest jednym z kluczowych elemen-
tow decydujacych o sukcesie sklepu internetowego. Jego gtdwnym zadaniem jest
dazenie do wypracowania zyskéw sklepu poprzez satysfakcje klientow. Wiasciwe
prezentowanie towarow w e-sklepie, jak i stworzenie odpowiedniego dla tego oto-
czenia, przektada sie na postrzeganie internautéw oraz to, czy zdecydujg sie doko-
na¢ zakupow w danym sklepie. Wiasciciele sklepow internetowych, podobnie jak
tradycyjnych muszg dba¢ o sterowanie ruchem nabywcow, odpowiednie zagospo-
darowanie powierzchni handlowej, ekspozycje promocyjne itp., cho¢ w nieco in-
nym wymiarze.
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MERCHANDISING IN ONLINE STORE

Summary

Merchandising is one of the key factors for the success of retail stores on the mar-
ket. With the development of e-commerce sector more and more attention is paid to the
organization and operation of an online store. The use of traditional merchandising
objectives in relation to online store may be one of the elements of competitive ad-
vantage of this type of stores. The aim of the article is to present the basic assumptions
related online store merchandising- a comparison of merchandising in the traditional
sense, the definition and basic guidelines for effective action in this regard.
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